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は じ め に
近年、国際的な経済危機とともに観光産業
は、多くの国や地域において経済効果が極めて
大きいという認識が広がっている。こうした中
で日本人観光者による韓国のインバウンド市場
も歴史や文化、美容・整形、グルメなど多様な
ニーズを追及する小規模の FIT 観光者へとシ
フトしている。
本論は、訪韓日本人観光者の特徴を体系的に
把握し、韓国のインバウンド市場における日本
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Abstract
The purpose of the study is to understand the features of the inbound market through market 
subdivision based on Japanese tourists who account for a large share of foreign visitors to Korea. 
Concerning involvement and flow that are indicated as standards of market subdivision, the 
study shows that Japanese tourists’ motive to travel was affected by their involvement in travel 
products ; when Japanese tourists experience travel products, the experience of flow is closely re-
lated with their satisfaction level and revisit.　Therefore, the study aims to examine whether the 
domestic inbound market for Japanese visitors to Korea shows such differences as selection of 
travel products, demographic characteristics, travel behavior based on involvement and flow.
Key words
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要　旨
本論は、訪韓外国人観光者のなかで高い割合を占めている日本人観光者をターゲットに、効果的な
マーケティング活動のための戦略を考察し、日本人観光者による韓国インバウンド市場の特徴も探るこ
とが目的である。本論では効果的なマーケティング戦略のために、韓国の８つのテーマ別の観光商品を
考案し、その選好度の分析を試みた。
その結果、人口統計学的な特性による選好度の違いを見出すことができ、韓国インバウンド市場にお
ける旅行形態の違いも同時に出てきた。これらの結果にもとづき、今後韓国のインバウンド市場におけ
る観光商品の開発や旅行プラン・旅行パンフレットの作成、さらに政策面においても発展方向につなが
る重要な示唆になると考えられる。
キーワード
観光マーケティング、セグメント、インバウンド観光
人観光者の効果的なマーケティング戦略のため
に、韓国のテーマ別の観光商品を考案し、その
選好度を分析することによって今後の誘致活動
や様々な観光商品の開発、さらに新しい韓国観
光魅力の創出や観光者志向型の新規のテーマ観
光商品の提示に役立つ目的で分析を試みた。
１．観光マーケティングの戦略
観光産業におけるマーケティング戦略は、観
光関連企業、その他の組織（観光組織）が観光
者のニーズを満たし、かつ事業目的を達成する
ために、観光者および他の利害関係集団との
パートナーシップを構築・維持・発展させると
する一連の諸活動である。
伝統的なマーケティングプロセスは、社会
的・政治的・法的、そして技術的変化が潜在的
な消費者市場にどう影響を与えたかを把握する
ために外部環境の調査からスタートし、次に、
ターゲットとすべき消費者セグメントを選択し
てニーズを分析した後、ターゲットが欲しがる
ベネフィットと考えられる商品を提供する。
観光マーケティングは、特定のデスティネー
ションにおける観光者ニーズを明確にし、観光
者の個性や嗜好を尊重した商品とサ－ビスを提
供し、観光需要を創造することである。
特に、観光産業におけるマーケティング戦略
の重要な手段になっているセグメントは、今ま
で観察可能な特性（人口統計学指標、消費形態、
観光活動）、あるいは観察不可能は特性（性格、
興味、態度、イメージなどの個人的な特性）に
至るまで幅広く議論されてきた（Baker, Hoz-
ier, and Rogers ［１９９４］）。セグメント構築を述
べた既存の研究の中で、観光形態（Kang, Hsu, 
and Wolfe［２００３］）、動 機（Pearce［２００５］）、
情 報 源 泉（Gursoy, and McCleary［２００４］）、
パーソナリティ（Dimanche, Havitz, and How-
ard［１９９３］）はマーケティング戦略の重要な要
素であり、何よりもこれらを総合して観光者の
特性に基づいた消費者セグメントを把握し、顧
客のニーズに応じた商品の開発でサ－ビスを提
供することが重要である（Salam［２００１］）。今
後観光商品の開発方向も一律的なものではな
く、まずは観光ニーズの分析がより科学的、体
系的に行われ、観光事業を営む企業側は観光者
の観光ニーズに合わせたマーケティング対策を
効果的に構築し、それを実践する機会を与える
方向で行くことが大事である。
一方、観光政策を立案する側にとっては観光
者の観光ニーズを把握することによって、より
具体的な観光政策や観光地開発に繋がる情報の
提供が可能になる。
２．韓国を訪れる日本人観光者の特徴
日本は１９６４年の海外旅行自由化以来、約１２万
８千人が海外旅行を始めた以降、’６５年第１次海
外旅行ブームで１６万９千人に出国者が増加し、
その後’７０年のジャンボジェット機の導入で６６
万人に大きく伸びた。’８０年には第２次海外旅
行ブームで３０９万人に増加し、’８６年の円相場の
上昇に伴い５５０万人まで伸びた。
さらに、’８６年の第３次海外旅行ブームから
’９０年湾岸戦争が勃発するまでに１,１００万人に増
加し、１９９５年それまで史上最高の円高上昇で
１,５００万人を上回るようになった。その後も海
外旅行者数はおおむね増加傾向であったが、
２００１年 は テ ロ の 影 響 で －９.０％、２００３年 は 
SARS やイラク戦争の影響で－１９.５％と減少し
た。
２００５年には１,７００万人で回復をみせたものの、
２００８年は１,５９９万人、２００９年は新型インフルエ
ンザなどの影響で１,５４５万人と２年連続１,６００万
人を割った（図１参照）。
経済面では、日本と韓国はそれぞれ相手国に
とって第３位の貿易相手国である（第１位：中
国、第２位：米国）。日韓の産業構造は類似して
おり、主に電子・電気機器、機械類、自動車、
造船など日韓の間では産業内貿易が多くを占め
ている１）。
社会・文化面では、日本で０３年頃からテレビ
ドラマ「冬のソナタ」が社会現象ともいえるブー
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ムを巻き起こし、その後も日本では継続的に韓
国ドラマや映画、音楽など、いわゆる「韓流」
が紹介され、近年は韓国の歴史や伝統文化、韓
国語など韓国への関心が過去どの時代より高
まっている。
韓国でも日本の大衆文化の開放に伴う若者を
中心とした日本への関心が高まり、小説やアニ
メーション、CD の市場が活性化し、近年は中
高年によるゴルフツアーの増加、温泉観光地へ
の関心が高まっているなど両国は密接な関係を
続けている。
両国の観光往来は２０００年代の初頭までは韓国
を訪れる日本人観光者は減少傾向で、２００１年日
本人出国者数の約１６百万人中、訪韓日本人の数
は約２百万人しかいなかった。しかし、円高が
加速し始めた２００９年には韓国を訪問した日本人
が急増加し、初めて３００万人を超えている（表１
参照）。
韓国を訪れる日本人観光者の旅行形態は、小
グループの旅行や個別旅行が目立ち、そしてホ
テルと航空券の結合形態のエアーテル商品を利
用する FIT 形態が２００４年以来に６０％以上を占
めている。
最近の訪韓日本人観光者の急増の原因として
は、まず日本の海外旅行市場を２０代や３０代の女
性がリードしていることから、安全で買い物が
安く、さらに遠距離よりは近距離の韓国を好む
傾向がある。
次に、日本人の海外旅行の特徴として短期の
滞在日数を取りあげられるが、「５日以内」の海
外旅行者数が全体の約６割である２） との統計が
あり、このような短期間の旅行にも韓国は適合
しているといえる。
第３に、日本人の海外旅行費用の減少傾向が
挙げられる。日本人の海外総旅行費用は３０万円
以下が全体の約７割に上っているとのこともあ
り、円高ウォン安の状況で多く韓国を訪れると
みられる。
第４に、４０歳以上の中高年の韓国訪問が急速
に増えている。これは近年の「韓流ブーム」に
も起因するが、バブル崩壊以降、若年世代が就
職難によりフリーターになったり、正社員に
なっても人手不足による激務で旅行に行く時間
がなかったりと厳しい状況におかれているのに
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図１　日本人の海外出国者の推移（伸び率）
資料：法務省「出入国管理年報」より作成。 
表１　日本人出国者数と訪韓日本人数の推移
構成比
（％）
訪韓日本人数日本人出国者数
年度
増減（％）数（万人）増減（％）数（万人）
１４.７－３.８２３８－９.０１,６２２２００１
１４.０－２.４２３２１.９１,６５２２００２
１３.６－２２.３１８０－１９.５１,３２３２００３
１４.６３５.５２４４２６.６１,６８３２００４
１４.０－０.１２４３３.４１,７４０２００５
１３.３－４.１２３４０.８１,７５４２００６
１２.９－４.４２２４－１.４１,７３０２００７
１４.８６.３２３８－７.８１,５９９２００８
１９.７２８.２３０５－３.４１,５４５２００９
資料：法務省「出入国管理年報」、韓国 KNTO の資料より作成。
対し、中高年は経済的にも時間的にも比較的恵
まれていることも反映し、さらに団塊世代の退
職後に行きやすい韓国へと中高年の訪問が増え
ている。
３．韓国におけるテーマ別の観光商品の考案
訪韓日本人観光者に人気のある既存の歴史体
験商品、文化体験商品、健康体験商品の３つの
テーマの中からさらに細かく８つの商品を筆者
は考案してみた。
１）ソウルの五宮散策
朝鮮王朝時代の王宮である景福宮を始め、昌
徳宮、昌慶宮、徳寿宮、そして宗廟（朝鮮王朝
の御霊屋で、歴代の国王と王妃たちの御霊が
祀ってある）を巡るコースである。
２）韓国に残った倭城の探索
韓国の倭城は文禄・慶長の役（１５９２年から７
年間）に秀吉軍が築いたもので、特に倭城の存
在は韓国の慶尚南道地方で広域に広がってい
る。しかし、西生浦倭城のように地元の観光開
発に積極的に取り組んでいる所もあるが、殆ど
は整備が必要であるし、存在を知らない人も多
いため、整備の必要性とともに日本の初期城郭
の現状や研究にも注目されるテーマ商品であ
る。
３）韓国の駅めぐり
韓国の駅のなかでも、正東津駅は朝鮮時代に
漢陽の光化門から正確に東に位置している港と
いうことで「正東津」と名づけられ、ドラマの
ロケ地や世界で最も海に近い駅として、また松
の木が有名な駅で知られた名所でもあることか
ら多くの日本人に好まれる商品になれる。
４）韓国の味の紀行
韓国の文化といえば、数多くの芸術作品、独
特な風俗、建築、宗教、民間信仰、映画、音楽
など潜在力の高い商品が多いが、中でも韓国の
味は人気のテーマである。特に、韓国の伝統的
な食べ物であるキムチを代表的な食文化体験
テーマ商品として開発し、キムチづくり体験も
並行しながら、多くの料理を味わうコースであ
る。
５）韓国のお寺めぐり
韓国は４世紀に中国から仏教が伝えられた以
後、韓国の寺院は世界遺産と国宝および文化財
が多く、韓国の文化と社会に大きい影響を与
え、数多い仏教寺院が存在する。韓国の３大名
刹は、仏宝寺刹である「通度寺」と法宝寺刹の
「海印寺」、僧宝寺刹と呼ばれる「松広寺」が知
られ、建築様式も日本のお寺と比較するコース
である。
６）医療観光コース
２００９年４月に韓国の医療法が改正され、外国
人も韓国国内の医療サービスが受けられるなど
法整備が整えられ、国を挙げてバックアップし
ている分野である。また、多くの人材が活動し
ていて李明博大統領が、次の新たな観光産業と
して推し進めているのが医療観光である。
７）韓国の漢方コース
韓国は東洋医学、すなわち漢方の発達も特徴
的で、慶熙大学付属漢方病院には、西洋医学と
東洋医学を備えた協診センターがあり、それぞ
れの長所を相互補完するのが漢方治療の特徴で
ある。韓国の漢方はハリや灸、漢方薬を使った
内科治療、リハビリなど多様である。
８）韓国の山の踏査
韓国でも登山は非常に人気の高いレジャーで
有名な山が数多く存在する。中でも韓国での標
高第一位の済州島にある漢拏山 １,９５０m を始
め、ソウル近くの北漢山、江原道には五臺山、
太白山、雪嶽山、雉岳山、忠 北道と慶尚北道
には、小白山、月岳山、俗離山があり、慶尚北
道と大邱の周辺には八公山が、慶 南道と全羅
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道は智異山が有名な山である。
４．選好度の分析
本論では訪韓日本人観光者の効果的なマーケ
ティング戦略のために、前で述べた韓国の８つ
のテーマ別の観光商品を考案し、その選好度の
分析を試みた。
分析方法としては、まず佐世保市に居住する
住民を対象に２０１０年２月２１日から２５日までの５
日間に駅や商店街周辺で自己記入式アンケート
（self-administered questionnaire）方式で調査
を実施した。調査協力者との事前協議で調査の
対象者は職業や性別、年齢など関係なく、無作
為の調査を行なうことにし、できるだけ標本の
ばらつきが生じるよう、配慮しながらデータを
収集した。枚数は、応答に不誠実なものを除い
た有効標本は全部で２４９枚であった。
分 析 の 結 果、年 齢 別 特 性 で は、１０代 が 
２２人（８.８％）、２０代が５６人（２２.５％）、３０代が５１
人（２０.５％）、４０代 が５４人（２１.７％）、５０代 が４２
人（１６.９％）、６０代以上が２４人（９.６％）であっ
た。
職業別の特性は、多い順で学生が６０人、パー
ト仕事が４６人、会社員が３７人、専業主婦が２９人、
営業が２２人、退職者が２１人、公務員が１２人、専
門職が１０人、自営業９人、技術職が３人であっ
た。
所得別の特性は、２０万円以下が全体の３９.７ 
％、２０３０万円は２１.１％、３０４０万円は２１.３％、４０
５０万円は１３.２％、 ５０万円以上が４.７％であっ
た。
海外旅行の経験頻度は、経験の無しが３.９％、
１
　
 回が５９.４％、２
　
 回が１２.９％、３
　
 回９.５％、４
　
 回
３.７％、５　 回が５.２％、５　 回以上は５.４％であった
（図２参照）。
海外旅行の際に必要な情報としては、図３で
みられるように、宿泊情報と答えた人が最も多
く、次が飲食情報、次に買い物の順であった。
また、ALSCAL を通した国家間のユーク
リッド距離（euclidean distance）分析も行い、
Stress 値が０.０３９５８、RSQ 値が０.９９１５０で、類似
性（similarity）でみた国家間のイメージは、
座標上で６つの国家で距離が近いほど競争関係
にあることが分かった。分析では中国と韓国が
競争関係にある反面、香港と台湾がお互いに競
争関係にあることが分析された（図４参照）。
韓国観光を選択するイメージ要因としては、
物価が安い（５.６６）が１位、特色のある飲食
（５.５６）が２位、楽な買い物（５.４０）が３位、次
に自然景観（５.２８）や文化の魅力と治安の安全
（５.１８）、快適な施設（５.１０）、歴史遺跡（５.０８）
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図２　海外旅行の経験
図３　海外旅行に必要な情報
図４　国家間のユークリッド距離
の順であった（図５）。
つまり、日本人にとって韓国観光を選択する
イメージ要因は、韓国は低廉で楽に買い物をし
ながら、多様な飲食を食べ歩き、自然景観と魅
力のある文化を鑑賞する近隣国家の印象が強い
といえる。
近年日本人観光者をターゲットにしたテーマ
旅行の開発やソウル市が提案した五大宮の自由
観覧カード制度の実施案、観音寺を中心とした
日韓旅行プログラムの開発、医療観光の活性化
対策など、さまざまな関連施策が出ている。
それに先立って、本論では全８つの韓国観光
テーマ商品の選好度分析を試みた。その結果、
日本人観光者に最も関心の高いテーマ商品は、
韓国の味を巡るコース（４.４１）であった。
次の順はソウルの五宮散策（３.７９）で、その
次が韓国に残った倭城（３.７４）、医療観光（３.７０）、
韓国のお寺めぐり（３.５８）、韓国の漢方コース
（３.５７）、韓国の山の踏査（３.５２）、そして韓国の
駅めぐり（３.１６） の順番であった（図６参照）。
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図５　韓国のイメージ分析
表２　年齢別の韓国観光テーマ商品の選好度
６０代以上５０代４０代３０代２０代１０代区　　分
４.３９３.９２３.４３４.２１３.５７３.１８ソウルの五宮散策
４.０９３.５４３.３２３.８６３.２７３.４０韓国のお寺めぐり
３.１９３.５８３.０９３.１１２.８６３.４０韓 国 の 駅 め ぐ り
３.４５３.７９３.７４３.５５４.３１３.３８医 療 観 光
３.６５４.５２３.３３４.４８４.７５４.１１韓 国 の 味 の 紀 行
３.８８３.８７３.７３３.７２３.７０３.５４韓国に残った倭城
３.９３３.４９３.５３３.６９３.１３３.３７韓 国 の 山 の 踏 査
３.７４３.５５３.６２３.７１３.５２３.３２韓国の漢方コース
年齢別のテーマ商品の選好度を把握するた
め、１０代から６０代以上の多様な年齢からの分析
も試みた。
６０代以上の人は、ソウルの五宮散策や韓国の
お寺めぐりの選好度が高かったし、５０代では特
に、韓国の味を巡るコースが高かったし、次に
ソウルの五宮散策であった。
４０代では医療観光が最も高かったし、次に韓
国に残った倭城、３０代では韓国の味を巡るコー
スやソウルの五宮散策を挙げ、２０代では韓国の
味を巡るコースが１位、次に医療観光の順で
あったし、最後の１０代では韓国の味を巡るコー
スが１位であった（表２参照）。
お わ り に
今日の観光は所得と余暇の増大、観光経験の
拡大によって観光動機がより自己実現のための
活動機会として観光を認識し、観光商品やサー
ビスを選ぶ際にも自分の関心分野に焦点をあて
て直接経験しながら満足度を上げていく観光形
態を好んでいる。
また、観光者の特性や選好度、旅行傾向を考
慮せず、観光商品を紹介するだけでは効果的な
マーケティング活動にはならない。最近のよう
に目まぐるしく変化する産業環境や消費者行動
の変化のなかで、観光をベースとした商品で生
き残るためにはより具体的なマーケティング戦
略を構築しなければならない。
本論は、最近増え続けている日本人観光者に
対する韓国のインバウンド市場における具体的
なターゲットマーケットの観光者ニーズを把握
するために、８
　
 つの韓国のテーマ観光商品を考
案し、韓国の潜在観光市場における効果的な
マーケティング戦略に役に立つものにした。
結果としては、６０代以上の年齢層はソウルの
五宮散策に関する選好度が最も高かったし、そ
れ以下の年齢層では韓国の味に対する選好度や
韓国に残った倭城の選好度が高かった。
また、性別と関連して女性、特に若年層の観
光市場に占有率が向上したことが認知できた
し、韓国の味の紀行や医療観光に対する関心が
高いことが分かった。つまり、ファームツアー
を実施する際に若い女性が興味を示すような内
容でマーケティング活動を展開していく必要が
ある。
さらに、ユークリッド距離分析で韓国と中国
は競争関係にあることが分かったが、アジアの
ターゲットマーケットの旅行目的地で観光者の
選択の際に、中国は主に既婚男性や中高年層の
人をターゲットにし、韓国は安全性やショッピ
ング観光も考慮した未婚女性をターゲットにし
たマーケティングの活動が適合しているとみら
れる。
今後は１０代の観光者や６０代以上の観光者を含
めた全年代において人口統計的変数などを考慮
し、観光特性を持続的に分析することによって
観光者が何を求めているのかを的確に把握し、
消費者に必要な情報を発信するなど政策を実行
する上での持続的な努力が求められている。
注
１）日本貿易振興機構の「２０１０韓国経済指標」から
の引用である。
２）法務省「２００９出入国管理年報」からの引用であ
る。
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